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1 Motivation 
Vores udgangspunkt for arbejdet med denne rapport er vores foregående workshopforløb. I den tre 
ugers workshopperiode var vores opgave at skabe et fungerende kommunikationsprodukt, og i den 
forbindelse desuden gøre os relevante overvejelser og undersøgelser i forhold til dette produkts 
målgruppe, afsender og udformning. Vi valgte at arbejde med det Kongelige Teater (DKT) og i den 
forbindelse skabe en tilhørende kampagne, da vi mener, at teatret tilbyder et væld af unikke 
oplevelser, der dog alt for ofte bliver fravalgt på grund af de mange alternative kulturtilbud der 
eksisterer. 
 
1.1 Workshopforløb 
I det pågældende workshopforløb stod det os klart at særligt DKT gennem de seneste år har oplevet 
et fald i besøgstallet, hvortil der i 2009 ses en nedgang på 23% i forhold til året før (DR 2010). Et 
eksempel på dette fald i besøgstal kan blandt andet ses i tallene for besøgende på en af DKTs nyere 
scener, nemlig Operaen. Tallene viser at der ved Operaens åbning i 2005 var 214.000 besøgende på 
denne scene. Siden dette år har der dog været konstant faldende besøgstal, således at der i sæsonen 
2008/2009 var 138.000 besøgende (Danmarks Statistik 2010). 
Samtidig viser statistik også at andre teatre i samme område ikke på samme niveau er ramt af 
nedgang i besøgstallet (Søndag Aften 2010). Vi arbejder derfor ud fra formodningen om, at DKT 
ikke i lige så høj grad har været gode nok til at formidle deres styrker ud til offentligheden. Vi valgte 
at rette vores kommunikationsprodukt mod den unge målgruppe, de 18-25-årige.  
Dette gjorde vi af flere årsager. For det første ser vi dem som nu- og fremtidens publikum i teatret. 
For det andet findes der en særlig rabatordning for denne målgruppe, som vi formoder at målgruppen 
ikke har synderligt kendskab til. For at bestemme hvordan vi skulle nærme os en fornuftig 
udformning af produktet, lavede vi en mini-survey blandt et udvalg af individer der faldt indenfor 
ovennævnte målgruppe. Denne kvantitative undersøgelse havde til formål at belyse hvilke barrierer 
der potentielt fandtes hos målgruppen, sådan at vi kunne have dem med i vores overvejelser i 
udformningen af vores produkt. De vigtigste forståelser vi kom frem til var, at målgruppen faktisk i 
stor udstrækning var bevidste om den rabatordning der fandtes for dem, men at de ikke følte sig 
informerede om hvad teatret konkret kunne tilbyde dem af oplevelser der var relevante for netop dem. 
På baggrund af denne viden udarbejdede vi en serie af plakater og Go-Cards. 
 
Da dette forløb dog var meget intensivt, og der i høj grad var fokus på det produkt vi skulle lave, 
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følte vi at vores arbejde med og forståelse af målgruppen blev overfladisk. Vi mener at denne 
kampagne i høj grad ville være nyttig for både afsender og målgruppe, og at produktet har potentiale 
til at kunne indfri de forventninger vi havde. Det er på baggrund af disse overvejelser, at denne 
rapport tager sit afsæt. 
 
1.1.1 Målgruppe 
I dette projekt lægger vi stor vægt på at analysere en specifik målgruppe, for derefter at afprøve vores 
produkt på denne målgruppe. Da vores kampagne og produkt har omdrejningspunkt i ønsket om at få 
flere unge i aldersgruppen 18-25 årige (plus studerende generelt) til at gå i DKT, er det naturligvis 
alder vi som indledende kriterium tager højde for. I vores kampagne har vi til hensigt at gøre de unge 
der ikke går så ofte i teatret, men til gengæld har et positivt eller neutralt forhold til DKT, 
opmærksomme på at der er relevante oplevelser for dem i DKTs forestillinger. 
Det vil altså sige at vi målretter ikke kampagnen mod den del af de unge der allerede går meget i 
DKT. Ligeledes afgrænser vi os fra de unge der føler aversioner overfor det at gå i DKT. Disse 
grupperinger mener vi at kunne afgrænse os fra, da de ikke vil kunne påvirkes yderligere eller ingen 
interesse har i at blive oplyst om DKT og ungdomsrabatordningen U25. 
 
1.1.2 Produktbeskrivelse 
Vi kreerede i workshoppen tre plakater, hvoraf to af dem har til formål at fange målgruppens 
opmærksomhed, og vække deres relevansopfattelse1 overfor det at gå i DKT. Den sidste er en mere 
oplysende plakat, som har til formål at adressere den barriere af manglende viden der blev afdækket i 
vores mini-survey. De tilhørende Go-Cards har på forsiden samme udtryk som de to fængende 
plakater, mens bagsiden bl.a. består af information omkring en udvalgt forestilling. Vi har tiltænkt at 
kampagnen hovedsageligt skal findes i Hovedstadsområdet. Vi forestiller os at plakaterne skal hænge 
rundt om i indre by, på uddannelsesinstitutioner, samt ved diverse togstationer. De forskellige Go-
Cards mener vi med fordel kunne findes på cafeer rundt om i København. 
 
1.1.2.1 ”3D oplevelser siden 1748” 
For at skabe indledende opmærksomhed hos målgruppen har vi brugt forskellige visuelle virkemidler. 
For det første anvender vi 3D trenden, et tema de unge kan genkende fra deres hverdag. For det andet 
har vi valgt at spille på kontrasterne mellem farver og sort-hvid. 
                                                 
1 Videre forklaring i afsnit 3.1.3 Relevansopfattelse 
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3D brillerne har en stor opmærksomhedsværdi og kan være med til at fange 
målgruppens indledende opmærksomhed. Da vi formoder at vores målgruppe 
finder 3D brillerne relevante, er de med til at motivere modtagerens fortsatte 
opmærksomhed. Dernæst ønsker vi at skabe en undren, der har til formål at 
fastholde opmærksomheden. Dette gør vi ved hjælp af kontrasterne i billed- og 
tekstvalg. I vores forsøg på at fastholde modtageren, håber vi at han opnår en 
forståelse af budskabet; at et teaterbesøg kan være en rigtig god oplevelse. 
 
1.1.2.2 ”Rockin’ since 1748” 
Som i ovenstående benytter vi forskellige virkemidler til at fange målgruppen. 
Med den sorte silhuet overfor den farverige baggrund, ønsker vi at skabe 
indledende opmærksomhed ved hjælp af farvekontraster. Temaet i denne 
plakat er et rockpublikum i uvante rammer. Modtager skal kunne identificere 
sig med koncertpublikummet og skal samtidig undre sig over hvad de laver i 
DKT. Genkendelsen i samspil med forundringen skal skabe relevans og en 
fortsat opmærksomhed hos modtageren. Ligesom på 3D plakaten ønsker vi at 
give modtageren en forståelse af at en tur i teatret, akkurat som en 
rockkoncert, er en spændende oplevelse. Samtidig vil vi gøre modtageren 
opmærksom på, at der ofte er forskellige koncerter på programmet på DKT. 
 
1.1.2.3 ”Program” 
Den sidste plakat er en programplakat. I modsætning til de andre plakater er denne plakat ikke lavet 
med den intention at skabe blikfang. Denne plakat skal, siddende mellem de to andre, skabe overblik 
og forståelse. 
Er man som modtager blevet fanget af de to farverige plakater og lader blikket vandre, har denne 
plakat til formål at informere om relevante forestillinger for unge – kort og 
præcist og kun med den vigtigste information: Titel, periode, sted, handling. 
Vi har valgt at holde et minimalistisk udtryk i denne plakat, da den først og 
fremmest skal være informerende. Derudover vil den altid være omkranset af 
de to andre og mere farvestrålende plakater. 
Vi har valgt at lave denne oversigt, da vi i vores mini-survey fandt ud af, at 
mange af respondenterne ikke følte sig informerede om de aktuelle tilbud der 
fandtes for netop dem. 
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1.1.2.4 Afsender og rabatordning 
På de to farverige plakater er der i nederste venstre hjørne placeret en post-it note. Her oplyses om 
særlige rabatter for målgruppen, og der henvises til teatrets hjemmeside for mere information. I det 
højre hjørne på plakaterne ses DKTs officielle logo. 
På den oplysende plakat står der i nederste venstre hjørne teatrets hjemmeside-adresse, og i det højre 
hjørne ses teatrets logo. 
 
1.2 Problemfelt 
I dagens Danmark er der nok af de kulturelle tilbud til befolkningen. I århundreder har teatret 
indtaget en central rolle i det kulturelle udvalg der eksisterede i samfundet. Men i takt med at internet, 
tv og diverse andre teknologier har øget udvalget af kulturtilbud og underholdning, har teatrets rolle 
som centralt kulturelt fyrtårn ændret sig. Det har betydet at teatrene nu er nødsaget til i særlig grad at 
rette fokus mod formidling af sine styrker ud til potentielle besøgende, i håbet om at opretholde sin 
popularitet. I denne henseende konstaterede vi allerede indledningsvist, at DKT ikke i lige så høj 
grad som andre københavnske teatre har formået at kapre sig et ønsket besøgstal (Søndag Aften 
2010). 
 
1.2.1 Teatrets rolle og virke 
DKT og teatre som helhed har altid været mere eller mindre forpligtet til at levere en kombination af 
underholdning og kulturel dannelse til samfundet (Det Kongelige Teater u.å a). Denne higen efter at 
blande underholdning og dannelse, gør sig især gældende for DKT, da de anser sig selv som 
værende ”hele Danmarks nationalscene” (Det Kongelige Teater u.å a). Dette afspejler sig således 
også i det udvalg af forestillinger i DKTs nuværende regi. Det er derfor vigtigt at have in mente at 
DKT har forpligtelse til ikke kun at levere underholdning til den brede befolkning, men ligeledes at 
bibeholde et udvalg af forestillinger med fodfæste i teater, ballet og operatraditionerne. Det vil sige at 
deres mål er at have forestillinger der gør en kulturel forskel og gør et stærkt indtryk på deres 
publikum (Det Kongelige teater u.å a). Når DKT ønsker at tiltrække det unge segmenet (18-25-årige) 
til deres forestillinger, skal kampagnematerialet således både åbne op for de muligheder for varierede 
oplevelser der er for de unge, samtidig med at man holder fast i sit værdigrundlag om at være 
underholdende, dannende og levere en helhedsoplevelse. Det er måske samtidig også DKTs største 
hæmsko, eftersom at det er begrænset hvor meget de kan ændre deres forestillinger i ønsket om at nå 
denne målgruppe. Det levner i stedet en øget nødvendighed for en ”branding” af teatrets styrker, 
vægtet ud fra de unges relevansopfattelse. For at kunne gøre vores kampagne relevant for vores 
målgruppe, bør vi kortlægge hvilke barrierer der på nuværende tidspunkt eksisterer for deres brug af 
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teatre. Der er tale om et stadigt stigende pres fra alternative oplevelsesmuligheder indenfor det 
kulturelle felt (kbht 2006a). Derudover mener en stor del af målgruppen, at der generelt er for dårlig 
kommunikation og orientering om forestillinger og tilbud fra teatrenes side (kbht 2006a). Disse 
synspunkter bliver ligeledes understøttet af den mini-survey vi foretog i forbindelse med 
workshoppen (bilag 1). Samlet giver disse barrierer os indblik i, at størstedelen af målgruppen 
generelt har en positiv eller neutral holdning overfor det at gå i teatret. Dette giver os således 
grundlag for at forsøge at vække øget opmærksomhed og interesse i målgruppen overfor DKT 
gennem vores kampagne. 
 
1.2.2 Det Kongelige Teaters baggrund 
Det Kongelige Teater har siden 1748 været den øverste institution indenfor dansk teatertradition. 
Ideen var at teatret tilhørte Kongen, men med adgang for hele Danmarks befolkning. Indtil 1849 
havde teatret monopol på teaterforestillinger. 
Teatret ligger centralt i København på Kongens Nytorv, og har gennem tiden udviklet sit repertoire så 
man i dag kan se skuespil, opera, ballet, diverse koncerter og ikke mindst deres velrenommerede 
orkester. Gennem tiden er bygninger revet ned og bygget om – og i dag dækker Det Kongelige Teater 
over Operaen på Holmen, Skuespilhuset og Den Gamle Scene på Kongens Nytorv (Det Kongelige 
Teater u.å b). 
 
1.2.3 Det Kongelige teater og de unge 
Vi kom ind på tidligere, at der er i vores målgruppe findes barrierer for hvorvidt de unge går i teatret. 
I den forbindelse har DKT indført en særlig rabatordning for unge under 25 og studerende2. Dog er 
denne ordning og indholdet af den ikke kendt af størstedelen af målgruppen. Mange unge er altså 
stadig af den opfattelse at en tur i teatret er en dyr fornøjelse, der ofte fravælges til fordel for andre 
kulturoplevelser (bilag 3). Vi har undervejs i projektet taget kontakt til DKTs 
kommunikationsafdeling og har i den forbindelse været i dialog med kommunikationschef Eva Hein. 
Samtalerne er forløbet over telefon, hvortil vi ved vores henvendelse først og fremmest ønskede 
indsigt i hvorvidt DKT har markedsført deres ungdomsrabatordning. Eva Hein fortalte os, at DKT fra 
tid til anden lancerede kampagneordningen på tværs af forskellige medier, men hovedsageligt via 
annoncer i aviser og på busser. Det er dog ikke fastlagt hvor ofte denne kampagne for fremtiden skal 
distribueres. Hun kunne dertil bekræfte vores antagelse om at de unge i højere grad tog en tur i teatret, 
efter at de var blevet opmærksomme på ordningen, hvilket også kunne ses i deres egne opgørelser 
                                                 
2 Denne rabatordning indebærer at unge under 25, eller med gyldigt studiekort, kan købe billetter til alle forestillinger med 50% rabat. 
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over billetsalg. Desværre havde oplysningen om rabatordningen ikke en længerevarende effekt, 
hvorefter billetsalget igen aftog til normalt niveau efter ophørt markedsføringsperiode. Ydermere 
fortalte hun os, at de ved dette års studiestart havde forsøgt sig med markedsføring på de enkelte 
universiteter, men hun erkendte dog at dette ikke var lykkedes succesfuldt. 
Set ud fra vores teoretiske perspektiv vurderer vi, at der findes et reelt informationsbehov3 hos den 
unge målgruppe. Der findes altså en del af målgruppen der opfatter teatrets tilbud som relevante, men 
som i et stort omfang behøver viden om rabat, før de vælger at købe billet. Vi kan dog stadig ikke 
udtale os om, hvor stor en del af målgruppen hvis motivationsfaktor alene afhænger af denne 
manglende viden om rabatten, hvortil dette også søges videre undersøgt i analyserne af vores 
målgruppe. 
 
Det er med afsæt i denne viden, at vi med denne rapport først og fremmest ønsker at undersøge 
målgruppens forhold til DKT, for herefter at vurdere den kampagne vi har lavet, der har til hensigt at 
påvirke de unges relevansopfattelse af teatret i en mere positiv retning. Hertil finder vi det særligt 
fordelagtigt også at komme med en relancering af ungdomsrabatordningen, idet vi anskuer det 
økonomiske aspekt som en væsentlig barriere for en evt. tur i DKT, når det gælder netop vores 
målgruppe. Derudover vil vi også indledende undersøge hvad der vægter højest i de unges fravalg af 
DKT som en kulturel oplevelse. Det vil altså sige, hvorvidt det er på grund af manglende information 
fra DKTs side, eller om informationen er tilstrækkelig og der derfor ligger andre argumenter til grund 
for evt fravalg. Dette leder os ned til følgende problemformulering: 
 
1.3 Problemformulering 
 
 
Hvorvidt kan vores produkt øge relevansopfattelsen i forhold til det at gå i Det Kongelige 
Teater, og desuden opfylde målgruppens informationsbehov i forhold til de oplevelser Det 
Kongelige Teater tilbyder? 
 
 
1.3.1 Arbejdsspørgsmål 
- Hvorvidt finder vores målgruppe at DKT er et relevant kulturelt tilbud i deres dagligdag? 
- Hvilket forhold har vores målgruppe til DKT, og hvorledes påvirker det deres brug af DKT?   
                                                 
3 Videre forklaring se afsnit 3.1.4 Informationsbehov 
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- Hvorledes forholder vores målgruppe sig til vores produkt og i hvilken grad mener de at det gør 
DKT mere relevant for dem? Og i hvilken grad opfylder det deres informationsbehov? 
 
1.4 Succeskriterier 
Vores hovedbudskab i vores kommunikationsprodukt, og dermed kampagnen, er ”opdag 
mulighederne i Det Kongelige Teater”. Dette mener vi er den vigtigste målsætning i vores forsøg på 
at nå ud til vores målgruppe. Hvis vi skal få de unge til at gå mere i DKT, skal vi påvirke deres 
holdning til den oplevelse det er at gå i DKT. Vi er godt klar over, at dette er svært når man ser på de 
mange kulturtilbud der er tilgængelige for de unge. Derfor vil vi i første omgang sætte os det 
realistiske mål at oplyse målgruppen om de muligheder der er for at benytte DKT. Ved at udforme 
produktet som vi har gjort, mener vi, at vi har en mulighed for at påvirke målgruppens holdning til 
DKT. Derudover er produktet med til at give målgruppen ny viden om de tilbud DKT har specifikt til 
dem, i form af rabatordningen og en overskuelig oversigt over forestillinger vi tror de vil finde 
spændende. 
Vi mener i vores workshop at have fået en indledende indikation af, at målgruppen fandt de udvalgte 
forestillinger på plakaten interessante, i kraft af den positive feedback vi modtog ved afslutningen af 
vores workshopforløb. 
På baggrund af disse overvejelser håber vi på, at en del af målgruppen vil føre den ændrede viden og 
holdning videre til en ændring af deres adfærd i forhold til DKT. Vi får desværre ikke i denne rapport 
mulighed for at måle den reelle effekt af produktet, men vi vil bruge vores empiri til at overveje 
mulighederne for kampagnens fremtid. 
 
2 Metode 
I dette afsnit vil vi præsentere vores overvejelser og endelige valg af metode. Samtidig vil vi også her 
foretage en vurdering af den producerede empiri og valgte teori, sådan at vi på bedste vis kan besvare 
vores problemformulering. 
2.1 Videnskabsteoretiske overvejelser 
I det følgende afsnit vil vi kort komme ind på de videnskabsteoretiske overvejelser vi har haft i 
forbindelse med opbygningen af vores projekt. 
Fokus er her lagt på en kort operationaliseringsbeskrivelse af de videnskabsteoretiske begreber med 
henblik på at give en dybere forståelse af vores måde at opbygge vores analyse på. 
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2.1.1 Fænomenologisk inspiration 
I dette projekt arbejder vi primært ud fra et fænomenologisk perspektiv. Vi ønsker at forstå 
individerne i målgruppen på deres egne præmisser og ud fra de enkeltes egne forståelser, erfaringer 
og holdninger til DKT (Rendtorff 2009: 279). Vi ønsker så at sige, at blive bekendt med de unges 
livssituation sammenholdt med deres indstilling overfor DKT, sådan at vi med denne viden in mente 
kan producere en succesfuld kampagne, hvor de unge i højere grad lader sig eksponere for budskabet, 
og i højere grad bliver gjort modtagelige overfor dette og føler det relevant. Ifølge fænomenologien 
bærer alle, inklusiv os selv, rundt på en række forforståelser og fortolkninger, som påvirker vores 
arbejde og danner en omverden omkring de enkelte individer (Rendtorff 2009: 282). Vi forsøger 
derfor, at gøre os bevidste om de forforståelser vi har, og disse vil blive ekspliciteret ad hoc. På 
denne måde kan vi forhåbentlig arbejde med vores empiriske undersøgelser med et åbent sind. På 
denne måde kan vi i større omfang nå ind til interviewpersonernes egne udsagn og bevæggrundene 
bag disses handlingsmønstre (Rendtorff 2009: 280f). 
 
2.1.2 Hermeneutisk inspiration 
Ydermere lader vi os inspirere af hermeneutisk fortolkningsteori, da de enkelte dele af 
interviewudsagnene indskrives i en større meningssammenhæng. Vi benytter os af den 
hermeneutiske cirkel, hvor vi veksler mellem del og helhed (Højberg 2009: 312). Det betyder at vi 
rent analytisk benytter os af en form for tre-trins model, hvor vi umiddelbart først fortolker og 
inddeler de enkelte interviewudsagn i forhold til hinanden. Herefter sammenholder vi disse med 
empirien fra de andre fokusgruppeinterviews, for til sidst at trække de enkelte dele op på et mere 
samfundsmæssigt niveau, for derved at kunne give et overblik over generelle meninger og 
holdninger i målgruppen. I den forbindelse er det dog vigtigt at vurdere hvorvidt den indsamlede 
empiri er af en sådan kvalitet, at vi kan tillade os dette trin. Dette vil vi dog komme yderligere ind på 
i vores senere empirivurdering4. 
 
2.3 Fokusgrupper 
Vi benytter os af fokusgrupper som metode for vores empiriindsamling, og vores valg og 
overvejelser i denne forbindelse vil blive præsenteret i dette afsnit.  
 
2.3.1 Formål 
Med vores fokusgruppeinterviews ønsker vi at få et større indblik i, hvilke holdninger og hvilke 
                                                 
4 Se afsnit 2.6 Validitet og reliabilitet 
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barrierer de unge potentielle teatergængere har, i forhold til at gå i DKT. 
Vi ønsker at finde ud af hvordan DKT bliver italesat blandt unge mennesker og få dem til at diskutere 
deres eventuelle erfaringer, fordomme og forudindtagethed om DKT. 
 
2.3.2 Konkrete valg 
Vi kunne have valgt at lave enkeltinterviews med informanterne – men denne metode finder vi ikke 
relevant for projektet. Vi ønskede at få en diskussion om hvordan de unge ser på DKT. Havde vi 
brugt enkeltinterviews havde dette ikke være muligt. Ved fokusgruppeinterviews gennemgår vi både 
hver enkeltes subjektive forståelse af teatret og derudover en samlet social forståelse af deres 
teateroplevelse. En diskussion blandt deltagerne i fokusgrupperne vil medføre en italesættelse af de 
subjektive holdninger der er i spil, og dette vil gøre det muligt for os at få adgang til disse holdninger.  
Vi har lavet fokusgrupper med personer fra uddannelsesinstitutioner og fra egne sociale netværk, 
fordi det var gennem disse kontekster det var muligt for os at skaffe kontakter, i forhold til den tid vi 
havde til rådighed (Halkier 2008: 32). At grupperne er sammensat på denne måde kan selvfølgelig 
have en indflydelse på den empiri vi producerer. Vi mener dog alligevel at kunne få et godt indblik i 
målgruppens forhold til teatret ved at bruge disse grupper. 
Vi kunne have valgt at lave flere interviews, men vi vurderer at vi har opnået en stor indsigt i 
målgruppens forståelser af teatret ud fra de tre interviews. Vi kan se flere sammenfald mellem de tre 
gruppers udsagn, og mener derfor at de tre grupper er nok til at give et acceptabelt og brugbart 
indblik i målgruppen. 
 
2.3.3 Praktiske overvejelser 
Vi har valgt at bruge fire til seks personer til hvert fokusgruppeinterview. Dette antal er valgt ud fra 
et ønske om at få en bred repræsentation af meninger, og om at få en god dialog i gang – og for 
samtidig at gøre interview-situationerne overskuelige. Både af hensyn til vores manglende erfaring 
på området, og for at kunne bevare overblikket i transkriptionssituationen (Halkier 2008:33). 
Samtidig vil vi holde interviewene på henholdsvis deres uddannelsessituationer og i et privat hjem, 
så vores grupper føler sig tilpas og på hjemmebane. 
Vi ønsker ikke at lægge vægt på den sociale interaktion der foregår i grupperne – vi vil i stedet 
fokusere på hvad der diskuteres, fortælles og hvilke normer der udtrykkes (Halkier 2008: 34). Derfor 
vil vi heller ikke optage interviewene på video, da det kan virke forstyrrende, men kun på bånd. Vi 
havde tænkt os at fordele rollerne mellem os som moderator og observator i interviewsituationerne. 
Det viste sig dog, at det var mere naturligt at supplere hinanden ligeligt i stedet. Vi har valgt at være 
to fra projektgruppen til hvert interview for ikke at overrumple deltagerne. 
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Vi vil starte med åbne spørgsmål, der har til hensigt at sætte en debat i gang. Derefter vil vi deltage 
mindst muligt: vi vil blande os hvis der bliver tavshed eller hvis dialogen kører af sporet. Vi 
anvender ”tragt-modellen” (Halkier 2008: 40) der lægger op til en åben dialog og diskussion. Vi vil 
starte bredt med at spørge ind til gruppens forståelse af kultur og teateroplevelser, for at få en dialog i 
gang. Derefter vil vi dreje interviewet ind på de unges syn på DKT, hvortil vi benytter os af en 
kreativ billedøvelse. 
 
2.4 Billedøvelse 
Vi har i forbindelse med afholdelse af de tre fokusgruppeinterview fundet det berigende at inddrage 
en kreativ billedøvelse. Vi ser fordele ved denne brug, og disse vil blive beskrevet i følgende afsnit. 
2.4.1 Hvorfor og hvad bidrager billedøvelsen med? 
I ønsket om at undersøge de unges knyttede værdier og dybereliggende holdninger til DKT, finder vi 
det frugtbart at inddrage en billedøvelse i vores fokusgruppeinterviews (Pedersen 2004: 42). 
Billedøvelser er en metode til kvalitativ kommunikationsforskning, og vi har i vores billedøvelse 
taget udgangspunkt i Christina Hee Pedersens fortolkning af billedøvelser, og har brugt elementer fra 
denne til at udforme vores egen billedøvelse. 
 
Brugen af billedøvelsen giver os mulighed for at forstå de unges syn på DKT. I den forbindelse er vi 
af den opfattelse at målgruppens værdier i højere grad vil komme til udtryk, da øvelsen har givet os 
en mulighed for at komme bag om de ord, som den enkelte normalt, under et almindeligt interview, 
måske ville fremsætte, fx teatret er stift og kedeligt. Et billede er åbent for tolkning og netop i 
argumentationen om at legitimere sit billedvalg, bliver den enkelte deltager nødt til at sætte flere ord 
på hvad netop deres billede udtrykker og beskriver, i vores tilfælde DKT (Pedersen 2004: 44). Det er 
netop her at vi vurderer at denne metode har sin styrke, for gennem deltagerens diskussion og 
forskellige argumentationer, skabes der os mulighed for at udrede og identificere hvilke parametre 
der vægtes, når den enkelte deltager taler ud fra sit perspektiv i valg af billede (Pedersen 2004: 50). 
Vi får samtidig en fornemmelse for, om der er et ensartet eller forskelligartet syn på DKT blandt 
respondenterne. De genererede betydningsdannelser i billedøvelsen vil vi undersøge i forhold til 
vores teoretiske ståsted, sådan at svarerne vurderes ud fra henholdsvis Poulsens handlingsparametre 
og Sepstrups infomationsbehov og relevansopfattelse. På denne måde kan det give os en forståelse 
for hvordan målgruppen ser DKT, samt hvordan denne forståelse kan påvirkes af vores kampagne. 
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2.4.2 Vores billedøvelse 
Øvelsen forløber således, at vi på forhånd havde indsamlet 69 udklip fra magasiner, blade, Go-Cards 
samt en del fra hjemmesiden flickr.com. Ud fra disse billeder skal deltagerne i vores fokusgrupper 
udvælge fire billeder, som de hver især mener knytter sig til DKT. Herefter er det meningen at 
deltagerne på skift beretter overfor de andre deltagere og os, hvilke billeder de har valgt og hvorfor. 
Efter at alle deltagerne har præsenteret deres billedvalg bliver der lagt op til en forhandlingsrunde, 
hvori opgaven nu består i, at deltagerne indbyrdes skal nå frem til fire af de individuelt valgte 
billeder. På denne måde vil den enkelte i højere grad skulle argumentere og reflektere over sine valg. 
Vi har valgt at bruge vores billedøvelse som en del af vores fokusgruppeinterviews. Dette er gjort for 
at give deltagerne en fornemmelse af emnet, og samtidig få en forståelse for hvilke forudsætninger 
de har til DKT. Dette er gjort for ikke at kaste deltagerne ud i billedøvelsen, uden at have en 
forståelse for vores ståsted. 
 
2.4.3 Billedudvælgelse 
I forbindelse med øvelsen valgte vi indledningsvist at opsætte nogle kriterier for billedudvælgelsen. 
Hertil var det det primære kriterium, at billederne skulle være åbne for fortolkning, sådan at der 
kunne læses mange betydninger ind i dem (Pedersen 2004: 42). Der skulle således både være 
konkrete og mere abstrakte billeder tilgængelige, sådan at der var billeder til forskellige opfattelser, 
med forskellige udgangspunkter. Hertil var vi også opmærksomme på, at en del af billederne skulle 
kunne læses ind i en teaterkontekst, da det jo netop er dette tema vi ønsker at undersøge. Da de 
fremlagte billeder er udvalgt af os, fandt vi det væsentligt at vedlægge et blankt papir, sådan at 
deltagerne fik mulighed for at komme med andre forslag end de medbragte. På denne måde mindsker 
vi risikoen for at deltagerne begrænses af vores bestemmelser (Pedersen 2004: 43). 
 
2.5 Sammensætning af grupperne 
Som udgangspunkt havde vi valgt at arbejde med to fokusgrupper, som vi derefter udvidede til tre, 
hvortil sammensætningen af disse gik gennem gatekeepere fra egne sociale netværk.  Vi havde 
opstillet overordnede kriterier for gatekeepernes mulige valg, hvor særligt alder havde en væsentlig 
tyngde, da vi arbejder med en aldersspecifik målgruppe. Derudover ønskede vi også at der i de tre 
grupper var en blanding af køn, idet der muligvis er forskel på hvordan henholdsvis drenge og piger 
betragter og anvender DKT. Endvidere så vi gerne, at der internt i de tre forskellige grupper fandtes 
respondenter med forskellige holdninger og oplevelser i forhold til både DKT og teatre generelt. I 
forbindelse med vores senere analyse finder vi det fordelagtigt kort at opridse de enkelte 
respondenters navne, samt deres overordnede holdning overfor DKT. Ved at vurdere målgruppens 
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holdning og erfaringer ud fra deres samlede udsagn under interviewet, bliver vi i højere grad i stand 
til at vurdere, hvorvidt den enkelte respondent i det hele taget bør betragtes som en del af mulige 
målgruppe for vores produkt.  
 
2.5.1 Fokusgruppe 1. Handelsskole 
Denne gruppe bestod af unge mellem 18 og 19 år, hvor alle deltagerne læser ungdomsuddannelsen 
hhx.  I dette interview bestod gruppen af seks personer og havde en ligelig fordeling af drenge og 
piger. I denne fokusgruppe har alle en smule teatererfaring, fra henholdsvis folkeskoleture og et par 
besøg med venner og familie. De deltager alle sammen aktivt og er positive både overfor 
billedøvelsen og produktafprøvningen.  
Christian: Er årligt inde og se en teaterforestilling med familie og venner. Er neutralt til positivt 
indstillet overfor teatret. Vi vurderer at der er mulighed for at vække en øget interesse for teatret hos 
Christian.  
Jimmy: Har dårlige minder fra teaterbesøg med sin folkeskole og har ikke været i teatret siden. Er 
negativt indstillet overfor teatret generelt. Mener at DKT er for fornemt for ham. Han vil hellere se 
en god film, og vi mener at han vil være svær at tilgodese. 
Nikolaj: Har været i teatret med sin folkeskole og har en enkelt gang set en musical i Tivoli med sin 
mor. Er først negativt indstillet overfor til teatret. Mener et teaterbesøg svarer til at smide penge ud af 
vinduet. Dog bliver han senere i interviewet mere positiv, ikke mindst i forhold til de rabatter vi gør 
ham opmærksom på. 
Tine: Har også sine teatererfaringer fra folkeskolen. Derudover har hun set et par musicals, og har 
for nyligt set en danseopvisning sammen med en veninde. Hun er positivt indstillet i forhold til 
teatret, til trods for en begrænset erfaring. På grund af denne positive indstilling mener vi at Tine 
ville kunne motiveres til at gå mere i teatret.  
Sophia: Har en del erfaring med Det Kongelige Teater. Hun har selv danset, og har derfor en stor 
interesse for balletten som hun tit besøger. Hun har derfor en stor viden omkring DKT. 
Katrine: Har ud over teaterbesøg med folkeskolen, set et teaterstykke med ”Robotdrengene” Fra 
DRs ”Talent 2008” program. Hun er meget opmærksom på sine fordomme, som er helt klassiske i 
forhold til en forventning til DKT som en oplevelse der kræver en del ressourcer. Selv om Katrine 
har mange fordomme over for teatret, synes der at være en mulighed for at vække en interesse for 
teatret, ikke mindst da hun blev opmærksom på den rabatordning der findes. 
 
2.5.2 Fokusgruppe 2. RUC 
Vores anden fokusgruppeinterview bestod også af seks deltagere, hvor samtlige læser første semester 
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på NatBas. Respondenterne er 19-25 år, og gruppen var sammensat af henholdsvis fem drenge og én 
pige.  
Asger: Er den i gruppen der oftest benytter sig af DKT og andre teatre. Normalt forløber det enten 
med familien eller evt. dates. Han er meget positiv indstillet overfor DKT og mener at man her får en 
oplevelse ud over det sædvanlige. Han synes generelt at det dyrt, men at det ved særlige lejligheder 
er pengene værd. Vi vurderer at Asger er en del af den potentielle målgruppe og mener med vores 
kampagne at kunne påvirke ham til at overveje DKT i forbindelse med oplevelsestilbud. 
Bjørn: Taler ud fra forestillinger om DKT og har ikke de store erfaringer derfra. Han påpeger dog at 
han synes det er en ganske dyr fornøjelse og at han ikke føler teatret appellerer til unge som ham. 
Omvendt er han meget positivt stemt overfor informationen om at der også afholdes koncerter med 
yngre bands. Vi vurderer samlet at Bjørn er neutral i forhold til DKT, der er aspekter der tiltaler ham 
og der er andre der slet ikke gør. Han vil derfor kunne betragtes som en potentiel del af målgruppen, 
med det forbehold at kommunikationen primært oprettes i forhold til koncertoplevelser. 
Kristian: Ligesom Bjørn bygger Kristians udsagn på forestillinger omkring DKT. Han har ikke de 
store erfaringer derfra, men har omvendt af og til set skuespil i andre teatre. Han har en neutral til 
positiv indstilling overfor DKT, men føler at han mangler information omkring mulige rabatter og 
betingelser for disse. Vi mener ud fra hans udsagn at Kristian er en del af den potentielle målgruppe. 
Lars: Er meget fordomsfuld overfor teatre generelt og har ikke meget tilovers for DKT heller.  Han 
husker ikke hvornår han sidst har været i teatret eller hvilken forestilling han så. Dog husker han at 
det var med familien og at det kedede ham. Han vil sandsynligvis ikke kunne påvirkes til ændre 
holdning på baggrund af en kampagne og vi vurderer at han derfor ikke ligger inden for dette 
projekts målgruppe. 
Lillah: Siger i løbet af interviewet ikke så meget. Hun har af og til været i teatret med familie eller 
som undervisning gymnasiet. Vi vurderer at hun har en neutral indstilling til DKT, da hun på intet 
tidspunkt taler negativt om det. Derfor mener vi også at hun formentlig hører til som en del af den 
potentielle målgruppe. 
Thor: Har set mange forestillinger, både opera og skuespil rundt om i verden. Han er dertil ikke 
synderligt begejstret for DKTs udvalg af skuespillere og sangere, de er efter hans mening ikke 
prominente nok i forhold til hvad man betaler for en billet. Ud fra hans udsagn vurderer vi at han er 
ganske negativ indstillet overfor DKT, men at en information om 50% rabat kan være med til at 
opmuntre ham til at benytte sig af DKTs tilbud. Vi opfatter ham som en del af den potentielle 
målgruppe, men er stadig opmærksomme på, at de indholdsmæssige mangler han synes der findes 
hos DKT, er mangler vi som afsender ikke har mulighed for at ændre. 
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2.5.3 Fokusgruppe 3. De vante teatergængere 
Vi oplevede efter de to første interviews at mange af de udsagn respondenterne kom med, ofte bestod 
af fordomme og forestillinger om DKT, og ikke i så høj grad byggede på egentlige nyere erfaringer. 
Vi mente derfor det kunne være interessant at sammenholde deres opfattelse med andre unge der har 
nylige oplevelser med DKT og desuden har en positiv indstilling overfor teatret. Derudover er det i 
kampagnes øjemed også frugtbart at undersøge hvordan vores produkt påvirker de vante 
teatergængere. På trods af at produktet ikke primært er henvendt til denne gruppe, mener vi det er 
vigtigt at bevare integriteten hos afsender, sådan at DKT ikke mister et allerede eksisterende 
publikum fordi produktet er for plat eller useriøst.  
I forhold til opgavens tidsramme og egne ressourcer har det været os svært at finde respondenter der 
hyppigt benytter sig af DKT. Da det så endelig lykkedes at samle en håndfuld, var selve 
koordineringen af afholdelse af interviewet noget af en opgave, da de forskellige respondenter ikke 
havde tid og mulighed de samme dage. Den endelige gruppe endte således med at blive lidt ad hoc, 
hvilket betød at ikke alle deltagere var lige så vante teatergængere som håbet. Det har den 
konsekvens at et udsnit af denne gruppe egentlig også kan betragtes som en del af vores potentielle 
målgruppe.  
Samlet set bestod denne gruppe af fire deltagere i alderen mellem 22-25 år og bestod af en ligelig 
fordeling mellem køn. 
Frederik: Har set en del skuespil, dog hovedsageligt opførelser på andre teatre. Han er nysgerrig 
overfor DKTs udbud og har tidligere været inde og se ballet. Er samlet set positiv indstillet overfor 
DKT selvom der ofte går tid imellem hans besøg. 
Maria: Er hyppig teatergænger, men konkrete oplevelser med netop DKT ligger lidt længere tilbage. 
Ud fra hendes udsagn vurderer vi dog at hun er positivt stemt overfor DKT. 
Mark: Mange af Marks udsagn ligger tilnærmelsesvist nærmere de to andre fokusgrupper. Han har 
ikke de store erfaringer med teatret og vil umiddelbart hellere bruge sine penge på andre kulturtilbud. 
Samlet set har Mark en negativ til neutral opfattelse til DKT og vi vurderer at han på visse områder 
nok slet ikke hører under vores målgruppe. 
Ida: Hun er gruppens mest hyppige teatergænger og benytter sig ofte af DKT kulturudbud. Ida er i 
sine udtalelser meget positiv omkring DKT og mener at teatret kan tilbyde en masse.  
 
2.6 Validitet og reliabilitet 
Fokusgruppeinterviewene fungerede tilfredsstillende, der kom godt gang i diskussionen, og der kom 
mange gode betragtninger på bordet. 
I alle grupper forløb billedøvelsen uden de store vanskeligheder, og der blev hurtigt valgt billeder - 
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der var mange gengangere, hvilket tyder på DKT har et bestemt image blandt målgruppen. Alle 
grupperne tog umiddelbart billedøvelsen til sig, hvilket var overraskende for os, da vi havde regnet 
med større skepsis i forhold til en kreativ øvelse som denne, ikke mindst hos handelsskoleeleverne. 
Alle tog vel imod vores plakater, og var samtidig ikke bange for at være kritiske. Samtidig fik vi 
mange gode forslag til forbedringer af vores produkt. 
Da vi arbejder ud fra et henholdsvis fænomenologisk og hermeneutisk perspektiv bør vi også 
overveje hvorvidt dette stemmer overens med vores empiriindsamling og -behandling. Hertil har en 
af faldgruberne været hvorvidt vi har været i stand til at sætte parentes omkring vores egne 
forforståelser i en sådan grad, at vi kunne nå ind til det egentlig sagte og meningen bag dette. Der er 
risiko for at vi i vores iver har overfortolket nogle af de udsagn informanterne har fremsat, hvortil der 
skabes rum for en skævvridning af empirien. Da empirien dog er indsamlet i dialogen mellem os og 
respondenterne, mener vi også at have været opmærksomme på at spørge ind til udsagn vi 
umiddelbart ikke helt forstod. På denne måde mener vi at have taget en del af de mulige 
misfortolkninger i opløbet, sådan at vi ved interviewets slutning følte at vi sad inde med viden som 
både de og vi kunne stå inde for. Samtidig kan der også stilles spørgsmålstegn til hvorvidt alene tre 
fokusgruppeinterviews er repræsentativt for en så bred samfundsmæssig gruppe. Eftersom at der i de 
forskellige interviews var mange gentagelser, på trods af geografiske og sociale forskelle, mener vi 
dog at de samlet giver et ganske godt indblik i nogle af de væsentlige barrierer DKT i dag står 
overfor. 
 
3 Teori 
For at kunne forstå de resultater vi kommer frem til i samtalerne med vores målgruppe, vil vi benytte 
os af relevante teoretiske værktøjer. En del af disse begreber finder vi hos Preben Sepstrup. Han 
arbejder med begreber om forhold ved modtageren, hvoraf en del af disse er relevante for os at 
benytte. Derudover bruger vi Jørgen Poulsens teorier om kulturelle og subjektive 
betydningsdannelser.  
Både Sepstrup og Poulsen fokuserer på den individuelle oplevelse. Om målgruppen synes at 
produktet fungerer, afhænger i høj grad af subjektive smagspræferencer. Der vil derfor være personer 
fra målgruppen som nødvendigvis ikke føler sig tilgodeset af produktet. Hertil er begge teoretikere 
også enige om, at vi bør forsøge at gøre kampagnen relevant for målgruppen og at dette med fordel 
gøres med afsæt i deres eget hverdagsliv. På mange måde synes de to teoretikere at supplere 
hinanden godt. Poulsens handlingsparadigme kan hjælpe os til at få et udvidet blik for Sepstrups 
livssituationsbegreb. 
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3.1 Forhold ved modtager 
I dette afsnit vil vi præsentere de begreber fra Sepstrups forhold ved modtagerne, som vi kan drage 
nytte af i vores analyse. 
 
3.1.1 Viden, holdning og adfærd 
Selvom vi med vores kampagne først og fremmest sigter efter at gøre flere unge opmærksomme på 
DKTs oplevelsestilbud, ligger der bagved også et ønske om at de berørte efterfølgende vælger at 
omsætte denne viden til et teaterbesøg. Vi arbejder så at sige med en viden? holdning? adfærds 
model. I den forbindelse påpeger Sepstrup en del overvejelser vi med fordel bør tage i betragtning i 
ønsket om at skabe holdnings- og adfærdsændring. Individers holdninger er ofte ikke lig deres reelle 
handlinger, der kan altså være forskel på hvad man siger og hvad man gør (Sepstrup 2007: 58). Der 
kan derfor være unge der i højere grad er positivt indstillet overfor DKT, men som alligevel handler i 
tråd med en mere negativ indstilling, og dermed fravælger en teatertur. Ud fra vores mini-survey 
oplevede vi at målgruppen ikke følte sig informeret omkring rabatordninger eller hvilke forestillinger 
der gik (bilag 1). Langt de fleste havde en enten neutral eller positiv indstilling overfor DKT. De har 
dog samlet set et lav-engagement, og opsøger derfor ikke selv information fx på nettet. Ud fra 
Sepstrup skal vi derfor i henhold til vores kampagne forsøge at rokke ved de unges indstilling 
overfor DKT og samtidig oplyse dem om de ordninger der kan synes dem fordelagtige, sådan at de 
ved mødet med kampagnen forhåbentlig vælger at omsætte denne viden til praksis (Sepstrup 2007: 
59f). 
 
3.1.2 Livssituation 
Sepstrup mener, at i modtagernes livssituation er nogle generelle træk ved deres liv: ”...som erfaring, 
viden, interesser, værdier, uddannelse, erhverv, alder og køn...” (Sepstrup 2007: 142). 
Vi har valgt at definere vores målgruppe i forhold til deres alder, de 18 til 25-årige. Dette er 
selvfølgelig en bred gruppe, og der vil være stor variation i deres individuelle livssituationer. Denne 
gruppe er dog til dels blevet defineret for os, da vores afsender har et særligt tilbud rettet mod denne 
målgruppe.  
 
3.1.3 Relevansopfattelse 
Et af Sepstrups centrale begreber handler om modtagerens relevansopfattelse, og dette begreb kan 
være nyttigt for os at bruge. En målgruppes relevansopfattelse i forhold til det aktuelle emne vil have 
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afgørende indflydelse på om en informationsproces vil forløbe effektivt (Sepstrup 1999: 60). Når vi 
laver vores målgruppeundersøgelse, kan vi bruge dette begreb til at forstå vores målgruppes forhold 
til det at gå i DKT. Vi skal finde ud af, i hvor høj grad vores målgruppe opfatter det DKT som et 
relevant tilbud for dem, og desuden på hvilken måde målgruppen opfatter det at gå i teatret som 
værende socialt relevant for dem og deres omgangskreds, og om de ser det at gå i teatret som en 
relevant del af deres kulturelle dannelse (Sepstrup 1999: 60). 
 
3.1.4 Informationsbehov 
Sepstrups begreb om informationsbehov er ligeledes nyttigt for os at bruge som værktøj til at forstå 
vores målgruppe. Han mener som udgangspunkt at brugere af medier enten gerne vil vide mere om et 
emne, eller også mener de at vide nok (Septrup 1999: 63). Ved at undersøge dette træk ved vores 
målgruppe kan vi vurdere hvordan vi mest hensigtsmæssigt kan henvende os til dem. 
I vores mini-survey fik vi en fornemmelse for, hvor der kunne opstå et informationsbehov hos vores 
målgruppe. En stor del af respondenterne svarede nemlig, at de ikke følte sig tilstrækkeligt 
informerede om DKTs tilbud.  
 
3.2 Kultur og betydning 
I forlængelse af Sepstrups begreber, påpeger Poulsen, at det er individets subjektive registrering af 
omverdenen, der afgør om en given information eller objekt er betydningsfuld (Poulsen 1999: 11). 
Med det tolker vi ud fra Poulsen, at ikke alle unge finder informationer fra det DKT lige relevante, 
ligesom ikke alle i målgruppen anser teatret som et betydningsfuldt kulturtilbud. Da vi ikke har 
mulighed for at tilpasse indholdet af DKTs repertoire i forhold til målgruppens subjektive 
præferencer, må vi i stedet gennem vores kommunikationsprodukt forsøge at tilrettelægge budskabet 
sådan, at målgruppen i højere grad oplever DKT som et reelt og betydningsfuldt tilbud til dem. I den 
forbindelse finder vi det nyttigt at inddrage teoretiske værktøjer, som kan være gavnlige til at udrede 
hvorfor, og på hvilket grundlag, de unge enten afholder sig fra eller vælger at gå i teatret. 
 
3.2.1 Handling 
Ifølge Poulsen analyserer individet forud for hver enkelt handling (evt. ubevidst) sin situation og 
formål med handlingen ud fra den konkrete konteksts væsentlighed og placering i individets 
livsverden. Afvejning af en evt. handling forløber ud fra tre parametre: værdier, ressourcer og social 
kontekst (Poulsen 1999: 68). Disse parametre og vægtningen af dem foregår ud fra et system af 
relevanser. Relevanser er formet af den enkeltes liv, personlighed og handlingens kulturelle kontekst 
(Poulsen 1999: ibid). Systemet af relevanser anskuer vi som en form for indarbejdet handlemønstre 
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(både på et bevidst og et ubevidst plan), baseret på den livsanskuelse de tre parametre tilsammen 
danner for individet. Disse handlingsmønstre strukturerer hvilke handlinger der reelt kan komme på 
tale og hvilke der frasorteres for individets måde at agere på. Vi opfatter ikke de indlejrede 
handlingsmønstre som værende lige betydningsfulde i alle situationer, men vurderer at disse med 
større eller mindre kraft påvirkes af de sociale kontekster som individet fra tid til anden indgår i. Det 
er vigtigt at påpege at systemet af relevanser over tid kan ændres. Vi har fra barns ben fået 
indarbejdet et udgangspunkt/perspektiv, hvorfra vi fra anskuer verden, men det betyder ikke at vi 
gennem vores møde med nye fænomener og mennesker, ikke kan udvikle og ændre dette og dermed 
også ændre indholdet af de tre parametre (Poulsen 1999: 73) Det betyder altså at det er muligt at 
ændre de unges opfattelse af DKT og dertil gøre det relevant for dem. 
 
3.2.2 Ressourcer 
Et individs ressourcer dækker over de midler den pågældende har til rådighed i forhold til en given 
situation. De pågældende ressourcer kan både være af materiel og immateriel karakter og spænder 
således over økonomiske, sociale og kulturelle undergrupperinger (Poulsen 1999: 81). Poulsen 
benytter sig af to begreber som ligger uhyre tæt op ad hinanden: ressourcer og værdier. I sin 
grundform betegner han dog ressourcer som havende sit fokus i den magt et individ har mulighed for 
at udøve. Magt skal her forstås som den grad af fx. dannelse, uddannelse eller økonomisk råderum et 
individ er i besiddelse af. Det er ligeledes vigtigt her at pointere at når man omtaler hvilke ressourcer 
et individ kan være i besiddelse af, kan der i lige så høj grad være tale om manglende ressourcer. 
Dette kan i vores tilfælde have indflydelse på hvorvidt individet har tilstrækkelig viden omkring 
hvilke forestillinger der er relevante for dem, og hvorledes de skal forholde sig til den gren af 
kulturelle tilbud som teatre udfylder. 
På trods af dette må vi i henhold til vores case konstatere, at det står alle frit at tage i DKT, men at et 
besøg naturligvis kræver en vis mængde penge. Derudover kan en tur i DKT kræve et vist forarbejde 
i forhold til orienteringen om hvilke forestillinger der går, samt hvor og hvornår. 
 
3.2.3 Værdier 
Begrebet værdier dækker over de norm- og vurderingssæt den enkelte trækker på for at legitimere en 
bestemt handling, og dette foregår både på et bevidst og ubevidst plan (Poulsen 1999: 81f). Værdier 
og ressourcer er i Poulsens terminologi tæt knyttede, da begge begreber betegner elementer af et 
individs perspektiv og livssyn. Når man ifølge Poulsen beskæftiger sig med værdier, taler man om en 
akkumuleret størrelse som omfatter generaliserede erfaringer, regler og normer. Kort sagt er der tale 
om de elementer der overfor en selv og andre kan begrunde og legitimere ens adfærd, meninger og 
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sociale position (Poulsen 1999: 82f). Det vil altså sige, at vi ved at lave fokusgruppeinterviews vil 
undersøge hvilke værdier der ligger til grund for vores målgruppes meninger og holdninger. I den 
henseende vil dette parameter særligt omhandle respondenternes tidligere erfaringer, samt de positive 
og negative teateroplevelser. 
 
3.2.4 Social kontekst 
Den sociale kontekst defineres ud fra fire grupperinger: 1. primære (familie), 2. sekundære (venner 
og andre fritidsbekendtskaber), 3. uddannelsesinstitution (og el. Arbejdsplads), 4. virtuelle (det 
elektroniske fællesskab via massemedier) (Poulsen 1999: 87). Da vi er af den opfattelse, at 
teaterbesøg som oftest foregår i fællesskab med andre, finder vi det her relevant at vide hvem de 
unge går i DKT med. Der er fx forskel på om man gennem familien er blevet mere eller mindre 
tvunget til at gå i teatret, eller om der er en udbredt velvilje overfor DKT i vennekredsen, hvortil 
dette også spiller ind på den enkelte unges åbenhed overfor budskabet. 
 
3.3 Produktafprøvning 
I forbindelse med den del af vores fokusgruppeinterviews der skal forløbe som en produktafprøvning, 
vil vi benytte Sepstrups forståelse af informationsprocessen. 
Sepstrup mener, at der er størst chance for at modtagerne bliver opmærksomme på et 
kommunikationsprodukt hvis de ser det som relevant, og de får opfyldt deres informationsbehov 
(Sepstrup 1999: 75). Vi kan dermed bruge vores fokusgrupper til at vurdere om vores produkt har 
muligheder for at opfylde disse mål for vores målgruppe. Vi kan endvidere få et indtryk af, om denne 
opmærksomhed leder videre til en forståelse af kommunikationsproduktet (Sepstrup 1999: 76). Som 
afsender håber vi på, at målgruppen forstår budskabet i vores produkt i overensstemmelse med vores 
intenderede budskab. 
 
3.3.1 Opmærksomhedsstadier 
I vores produktafprøvning kan vi få indblik i Sepstrups opmærksomhedsstadier i 
informationsprocessen. Opmærksomhedsstadier omfatter eksponering, indledende opmærksomhed, 
fortsat opmærksomhed, erindring og effekt (Sepstrup 2007: 155). 
Produktet vil ikke blive eksponeret på det tænkte eksponeringssted, hvilket gør det svært at se på om 
produktet vil fungere i den eksponeringsform vi har valgt.  
Den indledende opmærksomhed er den umiddelbare opfattelse af et eller flere elementer i produktet 
(Sepstrup 2007: 157). Det er hvad informationen drejer sig om, hvem der er afsender osv. Den 
indledende opmærksomhed ses som værende vigtig, da det er her modtageren på kort tid beslutter, ud 
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fra forståelsen og oplevelse af produktet, om de vil beskæftige sig mere med dette. Det er vigtigt at 
der er noget i kommunikationsproduktet er fanger den valgte målgruppe. Her ses det vigtigt med en 
form for kreativitet, til at skabe en opmærksomhed på produktet. Med vores produkt vi har prøvet at 
lave noget nyt og anderledes på plakaterne. Sepstrup beskriver også at der er en risiko for at 
produktet kan blive for kreativt, og derfor kan kommunikationsprocessen blive afbrudt efter den 
indledende opmærksomhed (Sepstrup 2007: 157).        
Den indledende opmærksomhed giver mulighed for at modtageren kan få en fortsættende 
opmærksomhed. Her kommer modtageren længere ind i forståelsen og virkningen af 
kommunikationsproduktet (Sepstrup 2007: 161). I fortsat opmærksomhed indtræder en form for 
fokusering og bearbejdelse af den information produktet giver. Det er situationsbestemt hvordan den 
fortsatte opmærksomheds varighed, intensitet og karakter er for modtageren.  
I vores projekt kan det ses ud fra at det især er den tekst der er på plakaterne, samt vores 
informationsplakat, der skal skabe en fortsat opmærksomhed hos modtageren.  
Disse opmærksomhedsbegreber leder hen til en forståelse af informationen hos modtageren 
(Sepstrup 2007: 163). Denne forståelse skal helst være i overensstemmelse med de tilsigtede mål fra 
afsender. Det er derfor vigtigt at afsender har forståelse for hvilken afkodning modtageren har af 
informationen. Dette er gjort i vores projekt gennem en ungdommelig tone i kampagnen. 
Den tilsigtede forståelse fra afsenderen og forståelsen hos modtageren kan være forskellig. Alligevel 
er der mulighed for at påvirke modtagerens viden, holdninger og adfærd, og dette kan desuden 
påvirke den resterende kommunikationsproces (Sepstrup 2007:163).       
Vi vil ikke få mulighed for at afprøve om produktet har mulighed for at nå til erindringsstadiet eller 
om det vil have en effekt hos modtagerne (Sepstrup 2007: 167f). For at afprøve disse mål, vil vi 
skulle lave en anden afprøvning efter en rum tid, og plakaterne skulle afprøves på den tilsigtede 
placering. Dette har vi ikke mulighed for på grund af tids – og ressourcebegrænsninger. 
For at få en samlet vurdering af kampagnens virkninger, vil vi sammenholde vores fund vedrørende 
forhold ved modtageren og forhold ved informationsproduktet.  
 
4 Operationalisering 
Vi vil metodeteoretisk bruge Steinar Kvales analysestrategi omhandlende meningskondensering og 
meningsfortolkning. Vi har valgt netop disse to begreber, da de giver os mulighed for at udlede 
mening af individernes udsagn for derefter at kunne fortolke yderligere på de adspurgtes meninger 
og holdninger overfor DKT og vores produkt (Kvale 2009: 227ff). 
Ved hjælp af Kvales meningsudledningsmetoder vil vi se på de holdninger der bliver givet udtryk for 
i fokusgrupperne med hjælp fra vores teoretiske begreber. 
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Vi vil benytte Sepstrups begreber omkring modtagernes relevansopfattelse og informationsbehov til 
at få indblik i vores respondenters forhold til teatret. For at forsøge at nærme os en dybere forståelse 
for hvordan disse forhold til teatret skabes, vil vi benytte Poulsens teorier i vores analyse. 
 
4.0.1 Meningskondensering 
Bevæggrunden bag brugen af meningskondenserende metode er kort sagt at kunne samle lange 
udsagn fra for eksempel kvalitative interviews til korte og let overskuelige udsagn. Derved kan man 
således få et overblik over hvilke områder et individ har været inde på i et givet interview. Formålet 
er altså at søge at tematisere og kategorisere indholdet af interviewet eventuelt med henblik på at 
analysere og fortolke videre på disse nedkogte udsagn (Kvale 2009:227). 
Opdelingen af en meningskondenseringsproces består af fem trin. Indledende læses den 
transskriberede udgave af interviewet igennem for at få fornemmelse for helheden. Dernæst uddrager 
vi ”meningsenheder” i interviewet. Der er således tale om at vi skaber et overblik over hvilke 
meninger og holdninger der gør sig gældende generelt igennem hele interviewet. For det tredje 
omformulerer vi de temaer der gør sig gældende i de enkelte meningsenheder, så enkelt som muligt. 
Dette gøres med det individ der har ytret udsagnet in mente. Vi forsøger således på bedst mulig vis at 
sætte os ind i individets eget perspektiv, for ud fra dette at kondensere meningen af deres udsagn. På 
fjerde trin stiller vi spørgsmål og reflekterer over meningsenhederne ud fra undersøgelsens 
specifikke formål. Femte trin består i at vi samler alle meningsenheder i et deskriptivt udsagn, og 
således dannes en meningskondensering fra vores fokusgruppeinterviews vi kan benytte os af i vores 
videre produktafprøvning (Kvale 2009: 227f). 
 
4.0.2 Meningsfortolkning 
Udover den initiale meningskondensering af fokusgruppeinterviewene vil vi også gøre brug af et 
andet af Kvales begreber, nemlig meningsfortolkning. 
Med meningsfortolkning menes, at vi ud fra mere eller mindre indviklede udsagn forsøger at uddrage 
en dybere mening med det der bliver ytret (Kvale 2009: 230). I modsætning til meningskondensering 
er der her ikke tale om en reduktion af udsagnene, men snarere en udvidelse. Vi vil altså ud fra 
udsagnene udlede og uddrage hvilke meninger og holdninger der ligger bag, og således lave en 
vidtgående og dybere analyse af vores materiale (Kvale 2009: 230). 
 
4.1 Operationalisering af arbejdsspørgsmål 
For at gøre teorien operationel så vi kan benytte den på bedst mulig vis i analysen, har vi lavet tre 
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arbejdsspørgsmål.  
 
4.1.1 Arbejdsspørgsmål 1 
Hvorvidt finder vores målgruppe at DKT er et relevant kulturelt tilbud i deres dagligdag? 
Vi ønsker at få indblik i vores målgruppes relevansopfattelse i forhold til DKT. Dette gør vi ved at 
spørge ind til deres oplevelser med teatret. På denne måde får vi indblik i hvilke aspekter målgruppen 
lægger vægt på i forhold til teatret, og hvilke forhold de ser som relevante når de vælger hvilke 
kulturtilbud de vil gøre brug af. Vi vil forsøge indblik i om det har noget at gøre med formidlingen til 
målgruppen, prisniveau, skuespillere eller helt andre faktorer der har betydning for målgruppen.  
For at få et indblik i gruppens informationsbehov forsøger vi at få klarhed over deres reelle viden om 
DKT, og om der er noget de mangler viden om, for eksempel om de kender til rabatordningen, 
nuværende eller kommende forestillinger eller andet.  
 
4.1.2 Arbejdsspørgsmål 2 
Hvilket forhold har vores målgruppe til DKT, og hvorledes påvirker det deres brug af DKT? 
For at undersøge hvilke forhold der ligger til grund for deres brug af teatret eller mangel på samme, 
spørger vi ind til hvordan deres tidligere oplevelser af teatret har været. Ved at kigge nærmere på 
disse forhold kan vi forsøge at bestemme på hvilke grundlag de træffer de beslutninger de gør, med 
brug af Poulsens begreber. Når vi spørger ind til hvem respondenterne går i teatret med, får vi indblik 
i den sociale kontekst grupperne indgår i når de benytter teatret. Vi bruger hovedsageligt 
billedøvelsen til at få indblik i hvilke værdier respondenterne knytter til DKT, når respondenterne i 
denne forbindelse skal give udtryk for hvilke associationer de har til DKT. Når grupperne fortæller 
om tidligere oplevelser med DKT giver det os indblik i hvilke ressourcer der ligger til grund for 
deres brug af DKT. Her ser vi, at der er tæt forbindelse mellem undersøgelsen af de værdier og 
ressourcer der er med til at skabe respondenternes forhold til DKT, og som hermed påvirker deres 
handlinger. 
 
4.1.3 Arbejdsspørgsmål 3 
Hvorledes forholder vores målgruppe sig til vores produkt og i hvilken grad mener de at det gør DKT 
mere relevant for dem? Og i hvilken grad opfylder det deres informationsbehov? 
Dette spørgsmål vil blive besvaret ved en produktafprøvning, med fokus på Sepstrups 
informationsproces. Vi vil spørge ind til hvad respondenterne mener om de forskellige valg vi har 
truffet i udformningen af vores produkt, og desuden om de forstår budskabet. Vi vil også spørge ind 
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til, hvorvidt de finder plakaterne interessante.  
 
 
5 Analyse 
Den første del af analysen vil være en målgruppeanalyse, der har til formål at besvare de to første 
arbejdsspørgsmål. Den anden del af analysen vil være en egentlig produktafprøvning, hvor det tredie 
arbejdsspørgsmål vil forsøges besvaret. 
 
5.1 Målgruppeanalyse 
Med denne del af analysen ønsker vi at få et indblik i målgruppens forhold til DKT. Det er med viden 
om disse, at vi mener at kunne få indblik i, hvorvidt kampagnen tilgodeser målgruppen. I den 
forbindelse inddrager vi hertil den generede empiri fra de enkelte fokusgruppeinterviews og 
sammenholder dem med henholdsvis Sepstrups og Poulsens teoretiske betragtninger. Vi vil også i 
denne del af analysen bestræbe os på at vurdere om målgruppens egen opfattelse af deres hverdagsliv 
kan være i tråd med de oplevelser DKT tilbyder. 
 
5.1.1 Oplevelser med DKT 
Alle respondenterne havde på et tidspunkt i livet haft en oplevelse med teatret. Det var dog ikke alle 
der havde været i DKT. En del af respondenterne havde hovedsageligt haft teateroplevelser i 
forbindelse med folkeskoleundervisning, og enkelte i selskab med kollegaer. Jimmy siger: ”...jeg 
synes bare vi havde så meget i folkeskolen ... der var årligt eller to gange årligt ude og se sådan 
nogle teaterstykker...” (bilag 2: 23). Nikolaj tilføjer: ”...jeg kan huske i folkeskolen, var vi engang 
inde i en opera...” (bilag 2: 30). Her ser vi, at respondenterne har haft oplevelser med teatret, men 
det er ofte noget der ligger langt tilbage i tiden. 
 
5.1.2 Den sociale kontekst 
En del af respondenterne havde hovedsageligt været i teatret med deres familier. Sophia 
fortæller: ”...mig og min søster vi er tit inde på det Kongelige...” (bilag 2: 46). Hun har en positiv 
indstilling til det at tage i teatret. Hun fortæller, at hun selv har været danser, og vi ser, at dette er med 
til at gøre teatret mere relevant for hende. Her kan vi se at når oplevelsen er foregået i en social 
kontekst med stor betydning for individet, vil denne oplevelse have stor indflydelse på individets 
handling. 
 
Enkelte af respondenterne havde været i teatret med venner, men det var ikke alment set som en 
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relevant fællesaktivitet for de unge. Bjørn siger: ”...men der ligger også et forbud, man går ikke med 
sine venner i... Det gør man ikke...” (bilag 3: 435f). Dette supplerer Thor: ”...man tager jo ikke i 
teatret med gutterne, det gør man ikke. Man skal have en date med...” (bilag 3: 423f). I samme tråd 
byder Kristian ind: ”...det var ikke særlig appealing til en drengetur...”(bilag 3: 439) Med disse svar 
får vi indtryk af, at det at gå i teatret ikke bliver set som en relevant form for underholdning når man 
er ude med vennerne, og at det ikke er ”sejt” at gå i teatret med sine venner. Denne indstilling 
observerede vi dog kun blandt drengene. En enkelt pige har for nylig været i teatret med en veninde, 
og en anden pige med sin søster. 
 
Vi ser ud fra disse svar, at det at gå i teatret er en mere relevant aktivitet at deltage i sammen med 
nogle sociale grupperinger frem for med andre. Respondenterne mener, at det er i orden at tage i 
teatret sammen med Poulsens primære sociale gruppering, når de giver udtryk for at det er ok at tage 
i teatret med familien eller kæresten. Derudover tager de i teatret med uddannelsesinstitutioner eller 
arbejdsplads, selv om der med denne gruppering har været forbundet en vis grad af tvang. 
Vi har dog lagt mærke til, at det i høj grad ikke er en relevant aktivitet blandt de adspurgte drenge at 
tage i teatret sammen med deres venner, Poulsens sekundære sociale gruppering. Dette er dog ikke 
tilfældet for pigerne, hvor de gerne tager i teatret i venindegrupper. 
 
5.1.3 Værdier 
Vi har fået indblik i de erfaringer og forestillinger der skaber de værdier vores respondenter knytter 
til DKT. Her fremsættes der i alle tre interviews at omgivelserne og det æstetiske udtryk er en 
væsentlig del af de unges syn på DKT og at dette af respondenterne tilskrives positiv værdi. Bl.a. 
Asger påpeger vigtigheden heraf: ”...altså det ikke bare foregår i en gammel lagerhal, men rent 
faktisk i en bygning der har noget historie. Det er det flotte gamle teater, det vil jeg synes...” (bilag 3: 
329ff). Men også Maria er af samme opfattelse:”... I storslået ligger der også at det er nogle flotte 
bygninger, altså at det er flot. Det er også bare flot at være der...”(bilag 4: 516ff). I 
overensstemmelse med dette, oplevede vi også at der i samtlige billedøvelser blev udvalgt et billede 
af en fresko. Teatret bliver af målgruppen anset som en kulturoplevelse hvor omgivelserne bidrager 
til helhedsoplevelsen og stemningen i DKT. 
 
I forhold til den egentlige teateroplevelse og hvad sådanne beriger den enkelte med, fremhæver 
Kristian særligt en af de kvaliteter han mener teatret besidder : ”..Noget som man kan tage med 
hjem,...som man kan erindre, noget man ser én gang, som man skal have prentet på nethinden og 
hvor man ikke bare ser sådan en film” (bilag 3: 272ff). Her kan vi se at en værdi ved teatret er at det 
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er en oplevelse man kun får en gang, den er unik. Maria siger: ” jeg synes den symboliserer noget 
horisontudvidelse. Jeg kunne se nogle stykker som jeg måske ikke ville få set på andre teatre, og jeg 
ville få udvidet min horisont i forhold til noget kultur og sådan noget...”(bilag 4: 259ff). Frederik 
havde valgt at gå i DKT’s ballet som en udfordring: ”...det var fordi jeg ville prøve om det var noget 
for mig, så det var for at udvide min egen horisont...”(bilag 4: 328f). 
 
I henhold til målgruppens opfattelse af DKT som kulturinstitution fortæller Asger: 
”..Folk ved godt hvad (DKT) det er og hvad de står for...Folk ved godt at det er godt.. de forventer 
ikke at de skal forny sig. De skal ændre sig, det er et anderledes og gammelt brand, og det er også 
fint nok, men de skal jo ligesom ud med det, folk glemmer det jo efterhånden..” (bilag 3: 455ff). 
Asger mener her, at DKT har et brand, et image som han mener at de skal holde fast i, da der ligger 
en værdi i dette. Det bliver her en værdi, at DKT har en historie som de kan være stolte af og 
fremhæve noget mere. Han mener at DKT i denne forbindelse har nogle ressourcer, som de kan 
udnytte i højere grad end de gør i dag.    
 
I den tredie fokusgruppe taler Maria om det særlige ved DKT: ”...Jeg synes det er en anden oplevelse. 
Jeg ved ikke om  jeg synes det sidder bedre fast, men jeg synes bare på en eller anden måde det er 
mere storslået. Altså det er lidt flottere...” (bilag 4: 277ff). DKT kan ifølge Frederik noget 
særligt: ”...Det er nogen personer der har været der i mange år og det er rutineret teater, der har styr 
på det, og der er et stort miljø bagved teatret...”(bilag 4: 302ff). Disse udtalelser viser at DKT ifølge 
de unge kan noget særligt, især i forhold til andre teatre, så de skiller sig positivt ud. Dette fremhæver 
gruppen som en positiv værdi. 
 
I alle tre interviews bliver billedet med champagneglassene udvalgt i billedøvelsen. Her er 
fortolkningen relativt ens. Asger fremsætter:”...det er gode drinks, serveret af mennesker i pænt tøj, i 
pæne omgivelser. Så det symboliserer bare hele stemningen på det eksklusive...” (bilag 3: 311ff). 
Bjørn tilføjer: ”...man tager ikke bare sine joggingbukser på, sådan lidt. Man tager pænt jakkesæt og 
skjorte på...” (bilag 3: 192ff). Her giver de udtryk for, at en af værdierne ved teatret er at det er en fin 
og eksklusiv oplevelse. Samtidig bidrager man selv til at opretholde denne kvalitet ved oplevelsen, 
da man selv højner sin standard for påklædning og opførsel.    
Nogle udtrykker dog også en afstandtagen til den eksklusive oplevelse. Jimmy fortæller ”...jeg 
tænker, at det er sådan et småfancyt fissefornemt sted derinde...” (bilag 2: 97). Her er der således en 
der mener at det eksklusive er negativ værdi og er med til at gøre teateroplevelsen mindre relevant.   
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De knytter Dronning Margrethe til DKT. I billedøvelsen vælger to af fokusgrupperne, der ikke har så 
stor erfaring med DKT, et billede af Dronning Margrethe, og dette valg er der bred enighed om i 
grupperne. Nikolaj siger: ”...fordi vi snakkede om det der med det Kongelige, så kom jeg bare til at 
tænke på hende...” (bilag 2:104ff) Sophia udtaler dertil: ”...hun er jo en stor del af den Kongelige 
Ballet..” (bilag 2: 137f). Her ser vi at Dronningen bidrager til den gennemgående forestilling disse 
grupper har af DKT. Hun har både en symbolsk værdi, som bringer det fine og royale til DKT, men 
hun forbindes også konkret med teatret i kraft af sit kreative arbejde hermed.  
 
Vi kan se, at de værdier der kommer frem i grupperne danner grund for deres forhold til DKT. Vi ser 
umiddelbart, at der tales flest positive værdier frem i grupperne. Der bliver dannet et billede af teatret 
som en særlig oplevelse, der skabes af omgivelserne, stemningen og det image DKT har. 
Spørgsmålet er, hvor tungt disse positive værdier vil veje i forhold til de andre parametre i Poulsens 
teori når målgruppen skal bestemme deres handlinger. 
 
5.1.4 Manglende viden 
Mange af respondenterne udtrykker manglende viden både om de forestillinger der går men også om 
den rabatordning der tilbydes i DKT. Bl.a. nævner Asger: ” Da jeg skulle i det kongelige teater sidst 
der anede jeg ikke hvad der gik overhovedet.  Ukendte stykker af underlige mennesker” (bilag 3: 
448f). Når vi spørger dem om de kender til rabatordningen, svarer samtlige at de ikke kender til den. 
Enkelte fra fokusgruppen af vante teatergængere fremsætter at de er bevidste om generelle 
rabatordninger, men de specifikke betingelser og indhold for DKT, kender de ikke til. Hermed 
udtrykker de manglende ressourcer i form af viden i forhold til DKTs forestillinger og tilbud, og 
derudover også direkte et informationsbehov. Respondenterne giver også udtryk for, at de mener at 
DKT ikke reklamerer tilstrækkeligt for deres tilbud, især i forhold til rabatordningen. Christian 
påpeger: ”... der mangler bare noget reklame omkring det...” (bilag 2: 434). 
De respondenter der har stort kendskab til DKT og som ofte benytter sig af teatret, har en mere 
nuanceret holdning til teatret, Frederik fremsætter: ”...Jeg synes det er spænding og nyskabende. Det 
er igen en anden måde at lave teater på eller en anden måde at udnytte en scene på...”(bilag 4: 
520ff). Her kan vi se at en større viden omkring det der reelt tilbydes på DKT er med til at forme 
respondenternes holdninger. I forhold til DKT ser vi, at jo flere konkrete oplevelser respondenterne 
har haft med teatret, jo mere positive er de overfor det. 
 
5.1.5 Økonomi 
Mange af respondenterne har indtrykket af, at et teaterbesøg er en dyr fornøjelse – dette medvirker til 
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at det ikke er et tilbud man ofte benytter. Christian siger ”..Det koster kisten, det er en stor ting af det, 
det ikke bare lige noget man tager ind og ser hver dag..” (bilag 2: 88f) – denne opfattelse deles også 
af bl.a. Kristian: ”Det er til tider brækdyrt at komme ind og se noget..” (bilag 3: 275f). Dette er en 
klar indikation af, at vores fokusgrupper ikke er klar over den aktuelle rabatordning, og at de ser 
priserne som en af barriererne for at tage i teatret. Kristian fremsætter yderligere ”Der savner jeg 
måske lidt de billige gode pladser, det går ikke rigtig i spænd..” (bilag 3: 276f). Dette er udtryk for et 
informationsbehov hos vores målgruppe. 
Vi kan også se, at brug af økonomiske ressourcer er en stor del af overvejelsen når vores målgruppe 
vælger hvilke kulturtilbud de vil benytte sig af. Asger siger: ”...Det er lidt dyrt, men så gør man det 
bare lidt sjældnere end man går i biografen..” (bilag 3: 405f). Nogle mener at de dyre billetter bliver 
opvejet af kvaliteten af oplevelsen i teatret. Maria, en af de mere vante teatergængere, siger: ”...Jeg 
vil 10 gange hellere gå billigt i teatret end jeg vil gå i biografen...”(bilag 4: 619f). Hun er et 
eksempel på, at når respondenterne er bekendte med rabatordningen øges muligheden for at teatret 
vælges frem for andre kulturtilbud. 
 
I forbindelse med billedøvelsen oplevede vi at der grupperne imellem var stor forskel på, hvor stor 
betydning økonomien rent faktisk havde for en evt. teatertur. I de to grupper der ikke er vante 
teatergængere blev billedet af en pengepung valgt af flere af deltagerne. Lars var ganske negativt 
indstillet overfor DKT, og han havde af sine fire billeder valgt en skraldespand fyldt med 
sammenkrøllede dollars. Han var af den opfattelse at tage i DKT svarede til at smide penge ud af 
vinduet, og ville på mange måder nok ikke opmuntres til at benytte sig af DKT, også selvom han var 
bevidst om rabatordningen. Omvendt var der i gruppen med vante teatergængere ingen der på noget 
tidspunkt havde udvalgt billeder af økonomisk karakter eller havde indsigelser til prisniveauet. Vi 
kan derfor se, at vores respondenter fordeler sig i tre grupperinger i forhold til de økonomiske 
ressourcer der kræves for at gå i DKT. Nogle mangler viden om rabatordningen og prisniveauet, 
hvilket er en af mange ting der ligger til grund for deres holdning og adfærd til DKT. Nogle mener, at 
de ressourcer man bruger er acceptable i forhold til den særlige oplevelse man får, men som samtidig 
udelukker én fra at gå i teatret ofte. Den sidste gruppe ser kvaliteterne ved teateroplevelsen som 
større end de økonomiske ressourcer der kræves for at få del i denne oplevelse. I denne gruppe vejer 
værdierne ved teatret tungere end ressourcerne når gruppen skal handle. 
 
5.1.6 Relevansopfattelse 
Respondenterne, bl.a. Bjørn, der ikke har nylige oplevelser med DKT udtrykker i billedøvelsen: ”... 
Jeg føler lidt at de typer her.. der er lidt for mange af dem her på scenen [billede af tyk dame], dem 
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her blandt publikum [billede af gamle mennesker], Ja gamle mennesker med jakkesæt...”(bilag 3: 
235ff). Nikolaj supplerer i samme tråd som Bjørn ”Det virker som noget gamle mennesker ser” 
(bilag 2: 444). Disse udtalelser viser os, at de unge respondenter ikke ser DKT som lige så relevant 
for dem som for andre målgrupper. De viser altså en manglende relevansopfattelse, forårsaget af en 
følelse af ikke at passe ind i DKTs generelle publikum. 
 
Nogle respondenter indikerer, at der har været et element af tvang forbundet med tidligere oplevelser 
med teatret. Bjørn nævner ”...vi blev tvunget ind i 1.g tror jeg for at se en eller anden ballet...” (bilag 
3: 228). Katrine har samme opfattelse af tidligere erfaring: ”...dengang jeg var i folkeskolen, men det 
er lidt mere fordi man er tvunget til at gå ind og se det...”(bilag 2: 48ff). Hermed er der blevet tillagt 
teatret en negativ værdi i form af tvang, der kan resultere i et forringet forhold til teatret. 
 
Thor mener, at der mangler prominente profiler: ”...det er jo ikke fordi at de har verdensstjerner. 
Altså det er ret ukendte mennesker...”(bilag 3: 171f). Jimmy foreslår, at DKT burde benytte sig af 
profiler, som det unge publikum værdsætter: ”...Altså han [Anders Matthesen] ville slæbe 
målgruppen med sig, bare det at han kommer ind og arbejdede for [DKT]...”(bilag 2: 455ff). Her 
giver de udtryk for, at de savner nogle profiler de kan identificere sig med og kender fra deres øvrige 
kulturforbrug. De mener, at de ville se teatret som mere relevant hvis dette ønske blev opfyldt. Det 
kan også tænkes, at det ved at bruge genkendelige kulturprofiler ville blive mere acceptabelt at tage i 
teatret blandt drengene (jf. 5.1.2 Social kontekst). 
 
Ifølge Jimmy er der andre kulturtilbud der lokker mere end teatret: ”... jeg vil hellere ind og se en 
god film...” (bilag 2: 26f). Dette ser vi som udtryk for det store udbud af kulturtilbud som DKT skal 
konkurrere med om de unges opmærksomhed. En overvejende del af unge ser andre kulturtilbud som 
mere relevante. I fokusgruppen med de vante teatergængere lægges der vægt på det specielle som 
DKT kan tilbyde, og disse særlige træk gør DKT særdeles relevant for disse respondenter. Maria 
fremsætter: ”Jeg ku’ se nogle stykker som jeg måske ikke ville få set på andre teatre, og jeg ville få 
udvidet min horisont i forhold til noget kultur og sådan noget.” (bilag 4: 260ff). Hun siger endvidere 
”Jeg synes det er en anden oplevelse. Jeg ved ikke om  jeg synes det sidder bedre fast, men jeg synes 
bare på en eller anden måde det er mere storslået. Altså det er lidt flottere.”(bilag 4: 277ff). 
Det der hos denne gruppe kvalificerer DKT til et kulturtilbud de benytter flittigt, er altså at DKT er i 
stand til skabe noget specielt man ikke får i andre teatre, et træk som de i stor grad værdsætter. 
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5.1.7 Sammendrag 
I vores målgruppeanalyse har vi fået indblik i hvilke faktorer der har indflydelse på vores målgruppes 
forhold til og brug af DKT. Vi kan overordnet dele vores respondenter op i to grupperinger: dem der 
har mange oplevelser med teatret og dem der ikke har benyttet teatret særlig ofte. Vi synes at se, at de 
af respondenterne der har nylige oplevelser med DKT har et mere virkeligt billede af hvad teatret kan 
tilbyde dem. De af respondenterne der har haft oplevelser med teatret der ligger langt tilbage, synes 
at have en forestilling om teatret der til dels forhindrer dem i at anskue teatret som et relevant tilbud 
til dem, og som afholder dem fra at genoverveje denne indstilling. Vi synes også at kunne se, at jo 
mere viden respondenterne har om DKT, des mere positivt billede har de af teatret. Dette gælder 
både for viden om de forestillinger der tilbydes og om de rabatordninger der findes. 
Når vores målgruppe skal beslutte om de vil benytte DKT, kan vi se at de baserer deres beslutning på 
nogle forskellige faktorer. De knytter nogle værdier til DKT, som er med til at danne deres meninger 
og holdninger til teatret. De trækker på nogle ressourcer, både økonomiske og vidensmæssige. 
Derudover er deres beslutningsproces farvet af den sociale kontekst de befinder sig i. Disse 
parametre for handling, som Poulsen har givet os, kan vi se er medbestemmende for hvorledes vores 
målgruppe bestemmer sig for at handle i forhold til DKT. Spørgsmålet er, hvilke parametre der 
vægter tungest i målgruppens beslutningsproces. Vi ser, at de tillægger DKT mange positive værdier, 
og har mange positive forestillinger om teatret. Samtidig mener de dog, at et besøg i teatret kræver 
for mange økonomiske ressourcer, og desuden har de ikke nok vidensmæssige ressourcer at beslutte 
ud fra, når de giver udtryk for ikke at vide hvilke stykker der går i DKT. Den sociale kontekst vægter 
også i beslutningsprocessen, når målgruppen udtrykker at de ikke mener at det er en relevant aktivitet 
for alle sociale grupperinger. Alle disse overvejelser målgruppen gør sig, skal tilsammen udgøre det 
grundlag, hvorpå de beslutter sig for at handle, og derved tage i DKT. Disse overvejelser vil være 
individuelle og det vil også afhænge af hvordan den enkelte vægter de forskellige parametre. Vi ser, 
at selv om målgruppen tillægger mange positive træk til DKT, benytter de sig ikke i særlig høj grad 
af teatrets tilbud. Dette må betyde, at de vægter parametrene på en måde, så det ikke leder til 
handling. 
Det er dette resultat vi kan forsøge at påvirke med vores kommunikationsprodukt. Ved at bruge 
Sepstrups begreber om relevansopfattelse og informationsbehov kan vi forsøge at påvirke hvorledes 
vores målgruppe vægter de forskellige handlingsparametre. Hvis vi kan formå at øge gruppens 
relevansopfattelse i forhold til DKT, vil det forhåbentlig øge chancen for, at de vil beslutte sig for at 
benytte DKT som kulturtilbud. Når vi i produktet forsøger at opfylde målgruppens 
informationsbehov, kan dette give dem flere ressourcer i form af viden, som også kan være med til at 
ændre deres vægtning af parametrene i beslutningsprocessen.   
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I næste afsnit vil vi forsøge at få indblik i hvor høj grad dette er lykkedes os. 
 
5.2 Produktet 
I slutningen af hvert fokusgruppeinterview fremviste vi vores produkter for respondenterne, for at 
høre deres mening om dem. Vi bad om kommentarer på billed- og farvevalg, slogan og opsætning. 
Samtidig ønskede vi at få et indtryk af, om grupperne forstod sammenhængen mellem slogans og 
billeder. Vi vil også undersøge, om grupperne fandt plakaterne relevante og om de fik opfyldt deres 
informationsbehov. Endvidere vil vi se om plakaterne formår at opfylde de dele af Sepstrups 
informationsproces som vi har mulighed for at afprøve, hovedsageligt med fokus på indledende og 
fortsat opmærksomhed samt forståelse. Vi får ikke mulighed for at klarlægge hvorvidt vores produkt 
er i stand til at skabe erindring, ej heller om der er mulighed for at skabe konkret adfærdsændring. 
Vi er desuden bevidste om, at når vi laver produktafprøvningen på denne måde tvinger vi vores 
respondenter til at blive eksponeret for produktet. Vores respondenter har dermed ikke andet valg end 
at kigge på plakaterne. Vi mener dog at vi alligevel kan få et kvalificeret respons på vores produkt på 
denne måde. Vi kan få et indtryk af om plakaterne formår at vække gruppernes relevansopfattelse og 
om de dækker deres informationsbehov. Derudover kan vi vurdere om de forstår budskabet i 
produktet. Vi kan ud fra deres udtalelser om plakaterne få et indtryk af om det er muligt at fange og 
fastholde deres opmærksomhed, og et indtryk af om de vil kunne fange gruppen i en reel 
eksponeringssituation. Dermed får vi nogle kriterier vi kan vurdere vores produkt ud fra.   
 
Vi vil i de næste afsnit gennemgå de tre plakater, der udgør vores produkt. Vi gennemgår dem en 
efter en, og vurderer dem i forhold til vores respondenters udsagn om billedvalg, slogans og 
opsætning, og desuden vores valgte teorier, med fokus på Sepstrups informationsproces.  
 
5.2.1 3-D plakat 
I grupperne er der mange meninger om billed- og farvevalg. Tæppet der omkranser den ene plakat, 
mener alle dog sætter en god ramme for plakaten og gør afsenderen genkendelig. Bl.a. Asger 
påpeger ”...godt at I har det røde tæppe med, for så er man ikke i tvivl om at det er teatret.” (bilag 3: 
484f). Denne genkendelighed bidrager til en forståelse af afsenderens identitet.   
Ydermere finder han også lay-outet særdeles relevant i forhold til hvordan DKT skal markedsføre sig: 
”...også det at man spiller på at det er det gamle, altså det synes jeg også er virkelig godt. For det 
skal heller ikke være sådan noget med det er nyt og moderne, for det er der ikke.” (bilag 3: 509ff) 
Alle grupperne finder 3-D sloganet og brillerne interessante og effektfulde, og de forstår den 
bagvedliggende tanke. Bjørn siger dertil: ”Når man har de 3D briller i farver så viser det at man har 
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kunne se levende ting siden der her årstal..” (bilag 3: 502f). 
Brillerne og sloganet har en effektfuld opmærksomhedsværdi, mange finder dette valg interessant og 
vi formoder, ud fra udsagnene, at dette er med til at skabe den indledende opmærksomhed hos 
respondenterne. 
Menneskerne i salen mener Asger ikke passer ind i plakaten: ”Der er bare sådan, WOW masser af 
mennesker, og så er de grå og farveløse og kedelige. De ser ikke ud som om de har det sjovt.” (bilag 
3: 488ff). Valget af sort/hvide farve og dette billede, kan altså risikere at være en barriere for den 
fortsatte opmærksomhed. Dette var dog en begrænsning vi mødte i udformningsprocessen, da vi ikke 
havde mulighed for at finde et brugbart billede med et ungt publikum. 
 
Bjørn opfatter budskabet en smule sarkastisk, men mener at dette er kvalitet for produktet: ”...I stedet 
for biograferne hvor det er sådan lidt, uhh 3D nu.  Jamen du har jo kunne se skuespil i 3D siden 
dengang...”(bilag 3: 504f). Jimmy er af samme opfattelse: ”...den der den griner jeg lidt 
halvindvendigt af, fordi alle film der kommer de kommer i 3D...”(bilag 2: 252f). Disse udsagn giver 
udtryk for at respondenterne finder en underholdningsværdi i plakaten, og dette er med til at 
fastholde deres opmærksomhed. Desuden mener de at emnet er relevant i forhold til den aktuelle 
trend med 3D-film i biograferne. 
 
På baggrund af vores respondenters udsagn, ser vi at billed- og farvevalg sammen med sloganet 
skaber den indledende opmærksomhed hos modtagerne. De fanger hurtigt tanken bag sloganet, 
hvilket må betyde, at der yderligere bliver skabt fortsat opmærksomhed. Respondenterne forstår 
umiddelbart denne sammenhæng, hvilket indikerer, at plakaten formår at være tydelig i sit udtryk, og 
at der ikke var forstyrrende elementer i udformningen, der kunne forhindre denne proces.  
Respondenterne udtaler videre, at de synes at sammenhængen mellem sloganet og billedvalg var 
underholdende, og det fik dem til at grine. Dette betragter vi også som et tegn på at der bliver skabt 
en fortsat opmærksomhed og en underholdningsværdi, der leder modtagerne videre til en forståelse 
af plakaten.  
På baggrund af disse udtalelser vurderer vi at denne plakat har en god chance for at opfylde 
målgruppens forventninger om relevante emner, en vis grad af underholdningsværdi, og gode 
forståelsesmuligheder. 
 
5.2.2 Rockin' since 1748 
Denne plakat har i interviewene ikke været i stand til at skabe samme forståelse i forhold til 3-D 
plakaten. Fokusgrupperne fremhæver nogle faldgruber i forhold til lay-out og tema. 
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Maria ser rocktemaet som malplaceret, da det ikke umiddelbart skaber en reference til DKT. ”Jeg 
tror ikke jeg forbinder DKT med koncerter, men det er jo ikke fordi man ikke må lave om på det.” 
(bilag 4: 708f). Grupperne har svært ved at se hvad billedet i forgrunden forestiller. De skal kigge på 
den lidt før de forstår hvad der er på den, og de ser alternative figurer i silhuetten. Jimmy synes fx 
at ”… det der, det ligner en syg kat...”(bilag 2: 330). Dette er en klar barriere for at få etableret den 
fortsatte opmærksomhed. Dog udtrykker Asger at selve udformningen er ham tiltalende: ”...Den er 
lidt usymmetrisk fed, tæppet er skråt og manden hælder til den ene side...”(bilag 3: 636f). 
Grupperne mener at denne plakat er meget målgruppespecifik, bl.a. Bjørn siger ”...Det er godt nok 
også den er mest risikabel at sætte på, for den kan afskræmme de ældre. Men jeg synes stadig den er 
mest fed...”(bilag 3: 633ff). 
Respondenterne mener at der mangler information om de koncerttilbud DKT tilbyder, og Bjørn 
foreslår at man kunne præsentere denne information sammen med denne plakat: ”...Men den har ovre 
til venstre [rockin] mangler også noget information om at det også er yngre bands der spiller og ikke 
kun klassisk musik. Det tror jeg ikke der er ret mange der ved...”(bilag 3: 642ff). 
Information om pop-koncerter ville også skabe overensstemmelse mellem DKT og billedvalget, da 
de mener at uden information om koncerterne kan billedvalget ikke forsvares. 
 
På baggrund af disse udtalelser fra vores respondenter, ser vi at der i denne plakat er nogle elementer  
der forstyrrer informationsprocessens forløb. Billedvalget skaber forvirring hos modtagerne, da de 
ikke umiddelbart forstår hvad det viser. Denne forvirring forhindrer den indledende opmærksomhed i 
at blive fortsat, da der er for meget støj i udformningen. Herved bliver informationsprocessen brudt 
for flere af respondenterne. 
Så selv om den umiddelbare forståelse af billedet og informationsbehovet glipper, så er 
underholdningsværdien og relevansen til stede. Plakatens kommunikationspotentiale kunne øges ved 
brug af et tydeligere billede sammen med specifik information i forhold til aktuelle koncerter, da 
dette i højere grad vil kunne opfylde målgruppens informationsbehov. 
 
5.2.3 Post-it note 
For at få dækket målgruppens informationsbehov i forhold til ungdomsrabatordningen, havde vi sat 
denne information på en post-it seddel i det nederste venstre hjørne på henholdsvis Rockin’ og 3D-
plakaten. Denne måde at inddrage informationen på synes Tine er lidt malplaceret: ”...man tænker 
sådan, det kongelige teater og der er nogle fede oplevelser, så kommer der bare sådan en huskelap, 
en note til mig selv, det ved jeg ikk...”(bilag 2: 291ff). De giver udtryk for at de synes denne måde at 
informere på bryder den øvrige stil på plakaterne. Den tredje fokusgruppe er helt anderledes stemt i 
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forhold til post-it’en. Frederik udtaler: ”Jeg er til gengæld vild med at det er en lille notesting der 
sidder på” (bilag 4: 722f), hvilket Ida og af resten af gruppen er enig i.”Ja den kan jeg også godt 
lide” (bilag 4: 725). 
 
5.2.4 Informationsplakaten 
Umiddelbart finder fokusgrupperne informationsplakaten brugbar, da den skaber overblik og 
opfylder et informationsbehov, man ikke får ved de to sidestående plakater. Derudover siger 
respondenterne ikke meget om denne plakat.  
Dog er der delte meninger i forhold til plakatens udformning. Asger mener ”Det er en god opsætning, 
det er skide godt at man har informationen, men måske skulle man sætte den anderledes op.” (bilag 3: 
594ff). Andre er knap så begejstrede og Ida, som ellers er den mest hyppige teatergænger, fortæller: 
”Jeg synes den er kedelig, og jeg synes DKTs plakater generelt er kedelige og minimalistiske og de 
fanger mig overhovedet ikke” (bilag 4: 779ff). Når respondenterne finder plakatens udformning 
kedelig, mindskes sandsynligheden for at den formår at fastholde deres opmærksomhed, og derved 
etableres der ikke den intenderede informationsproces. 
I vores respondenters vurdering af denne plakat, har vi fået blik for, hvor vigtigt det er at der skabes 
en indledende og fortsat opmærksomhed. Vores respondenter udtaler, at de synes informationen i 
plakaten er god at have, men fordi udformningen af plakaten ikke fanger deres opmærksomhed, ville 
de ikke få denne information. Informationen i plakaten når ikke modtageren, fordi dens layout ikke 
fanger målgruppen. Vi havde håbet på, at de opmærksomhedsskabende elementer på de to andre 
plakater ville kunne lede opmærksomheden videre til denne plakat, men dette har vist sig ikke at 
være muligt.  
 
5.2.5 Samlet vurdering af produkt 
Ud fra vores empiri har vi fået indtryk af at vores produkt har et potentiale til at indfri en del af vores 
målgruppes behov. 
Vi kan se, at vores respondenter finder emnerne i plakaterne relevante for dem, og de bliver fanget af 
opsætningen på de to farverige. Disse plakater har til formål at fange modtagernes opmærksomhed, 
og fastholde denne opmærksomhed. Dette mål virker til at have lykkedes for 3-D plakatens 
vedkommende, mens der i Rockin’-plakaten er nogle mangler i udformningen der hindrer den 
samlede forståelse. Respondenterne udtrykker dog en positiv holdning til plakaternes temaer og 
udformning, som de finder iøjnefaldende og anderledes end afsenders traditionelle 
markedsføringstiltag. 
Den plakat der har til formål at opfylde målgruppens informationsbehov virker derimod ikke efter 
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hensigten. Vi havde bevidst holdt udformningen på denne plakat i DKTs nuværende stil, både for at 
skabe kontrast til de andre plakater og for at skabe forståelse i forhold til dem. Det virker dog til, at 
denne udformning ikke tiltaler respondenterne overhovedet. De sætter pris på informationerne, men 
mener at udformningen vil afholde dem fra at læse den, på trods af at de er bevidste om at plakaterne 
skal hænge som en serie. Derudover mener respondenterne at informationsplakaten hører sammen 
med 3-D plakaten, da temaet på 3-D plakaten leder tankerne hen på en teaterforestilling. 
Respondenterne savner endnu en informativ plakat, der i samspil med rockplakaten kan præsentere 
kommende koncerter. Dette mener vi er et meget kvalificeret forslag, der ville være brugbart i en 
forbedring af produktet, da det viste sig at grupperne i høj grad ikke var bevidste om de popkoncerter 
DKT kunne tilbyde dem. 
 
6 Konklusion 
Igennem vores arbejde med empirien har vi fået indblik i hvilke faktorer der ligger til grund for det 
forhold vores respondenter har til DKT. Vi har fået det indtryk, at mange af de adspurgte har flere 
barrierer, der afholder dem fra at benytte DKT. 
Ud fra målgruppeanalysen er det tydeligt at en stor del af vores respondenter ikke finder nogen 
relevans for at benytte DKT. Flere mener ikke at de er en del af DKTs målgruppe, da de har den ide 
at de forestillinger der går, henvender sig til en ældre del af befolkningen.   
Derudover er der en fælles enighed om, at det er dyrt at tage en tur i DKT – en enighed der også 
kommer til udtryk for de respondenter der rent faktisk benytter DKT. Her skal det ses overfor 
respondenternes vilje til at benytte andre kulturtilbud der er billigere, og derfor mere tiltrækkende. 
Ingen af vores respondenter havde kendskab til den aktuelle rabatordning, hvilket giver en klar 
indikation af, at DKT ikke har formået at promovere denne ordning godt nok, og at målgruppen her 
har informationsbehov der ikke dækkes. 
Hovedparten af respondenterne tillagde dog flere positive værdier til DKT. Dette gjorde sig 
gældende hos både de vante teatergængere og dem der ikke havde den store erfaring. Der bliver 
fokuseret på DTK som et sted hvor du får en oplevelse ud over det sædvanlige, hvor omgivelserne og 
stemningen bidrager til det unikke. Dog er priserne med til at afholde mange af de adspurgte fra DKT. 
Den manglende information om hvilke forestillinger DKT tilbyder, gjorde sig også gældende blandt 
fokusgrupperne. At DKT tilbyder pop-koncerter med f.eks. Mew havde ingen af respondenterne 
kendskab til. Dette er et tydeligt tegn på, at informationsbehovet ikke er blevet opfyldt. Det fremgår i 
interviewene, at en viden om koncertprogrammet ville være med til at højne informanternes 
relevansopfattelse i forhold til DKT. 
Vi kan se at målgruppen handler ud fra de ovenstående faktorer, og det er denne handling vi kan 
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forsøge at påvirke igennem brug af vores kommunikationsprodukt. 
 
I en overordnet vurdering af vores produkt, ser vi at der var en positiv holdning til plakatserien. Vi 
mener, ud fra vores empiri, at produktet har potentiale til at fange målgruppen. Dog var der flere 
områder, hvor respondenterne kom med forslag til forbedringer, hvilket gav os mulighed for at se 
hvilke mangler plakaterne har.   
Respondenterne finder valg af tema og farver på henholdsvis 3-D og Rockin' plakaterne 
iøjnefaldende og anderledes i forhold til afsender, hvilket indikerer at plakatserien giver mulighed for 
at skabe en indledende opmærksomhed. 
Derimod formåede vores programplakat ikke at skabe en indledende opmærksomhed hos 
respondenterne på grund af dens udformning, og den skabte ikke den effekt vi havde regnet med. 
Indholdet mente alle var relevant, men udformningen var kedelig. Vi kan se, at plakaten som den er 
udformet nu ikke formåede at skabe en relevans i forhold til den information den indeholder. Hvis 
udformningen blev forbedret, og der samtidig blev lavet en plakat dedikeret til koncerttilbud, mener 
vi at kunne opfylde målgruppens informationsbehov i højere grad. Vi synes at dette aspekt ved vores 
produkt er vigtigt at holde for øje, da vores målgruppe efterlyste netop denne information. 
Vi mener ud fra de positive udtalelser vores respondenter kommer med, at produktet vil have en 
mulighed for at blive set af målgruppen, og herigennem forhåbentlig gøre dem mere opmærksomme 
på de muligheder for oplevelser der er i DKT. Hvis de forbedringer der blev foreslået blev inkluderet 
i produktet, kan vi håbe på at produktet vil have en mulighed for at påvirke målgruppens holdning til 
det at gå i DKT.   
 
7 Perspektivering 
Vi mener ud fra arbejdet med vores produkt at det godt kan lykkes DKT at få opmærksomhed fra de 
unge, ved at genoverveje det visuelle udtryk i deres kampagner. Dog skal der i fremtiden potentielt 
tænkes i helt andre baner, hvis den unge målgruppe for alvor skal tage deres teatervaner op til 
overvejelse.  
I den forbindelse mener vi, at der er mange muligheder for en promovering af teatret der endnu ikke 
er taget i brug. Nye medier som de unge er flittige brugere af, kunne med fordel inddrages i 
fremtidige kampagner. På Internettet er der rig mulighed for at ramme de unge hvor de er. Her er et 
utal af muligheder for at formidle den oplevelse det er at tage i teatret på en ny og anderledes måde. 
En platform som Youtube.com, der i forvejen benyttes flittigt af målgruppen, kunne tages i brug. Her 
kan man i videoer på bedste vis formidle stemningen, opsætningen og lave trailers for relevante 
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forestillinger for unge, evt. på en Youtube-side, kun henvendt til dem. På denne måde ville 
målgruppen kunne få et mere nuanceret billede af de reelle forestillinger der tilbydes.  
Derudover er der plads til brugerskabte anmeldelser, deling af erfaring og hurtig og nem mulighed 
for deling af videoer. Får man tilsendt en video af en ven, vil dette, alt andet lige, have en større 
troværdighed end en tilfældig plakat eller tv-reklame.  
Derudover kunne man skabe en portal der omhandlede danske teatre, i stil med kino.dk der giver 
brugerne mulighed for at anmelde, kommentere, se trailers og gå på opdagelse i de mange filmtilbud. 
På denne måde kommer oplevelsen nærmere den potentielle bruger, de vil få et indblik i hvad der 
foregår på DKT, og en fornemmelse for hvilke oplevelser DKT tilbyder. Derved vil DKT komme ud 
af plakaten, og ind i de unges verden.   
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